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інтэрв'ю), мае магчымасць атрымання колькасных вынікаў на аснове статыстычнага аналізу экс-
пертных дадзеных і шырокія «геаграфічныя» рамкі. Але ў абранага метаду ёсць недахопы: няве-
данне адносіны апытванага (яго сур'ёзнасць, зацікаўленасць у выніках і да т.п.); няўпэўненасць у 
тым, ці правільна былі зразуметыя пытанні, пастаўленыя ў анкеце, суб'ектыўнасць інтэрпрэтацыі 
пытанняў; няпоўнасць і магчымасць частковых адказаў на пытанні. Анкета для апытання была 
складзена па ўсім патрабаванням, неабходным для анкеты. У анкеце былі выкарыстаныя як адкры-
тыя, так і закрытыя пытанні. Адкрытыя пытанні даюць рэспандэнту магчымасць самастойна 
сфармуляваць адказ, выявіць усю непаўторнасць свайго індывідуальнай свядомасці, мовы, стылю. 
Закрыты пытанне мае на ўвазе наяўнасць гатовых варыянтаў адказаў, якія маркетолаг распрацо-
ўвае да пачатку апытання, выкарыстоўваючы свае тэарэтычныя веды. Зачыненымі лічацца такія 
пытанні, у якіх пералічаныя ўсе без выключэння адказы (альтэрнатывы) і ў якіх, такім чынам, сва-
бода выказвання рэспандэнтам свайго меркавання зведзена калі не да мінімуму, то да вельмі 
жорсткім межаў. У анкету таксама былі ўключаныя як прамыя пытанні, якія тычацца карцін, так і 
ўскосныя пытанні. Ускосныя пытанні дазваляюць адцягнуць увагу рэспандэнта ад сапраўды 
цікавяць даследчыка пытанняў, такіх як узровень даходаў, сярэдняй прапанаванай цэны на кар-
ціны, напісаных алеем, узровень іх папулярнасці. Пры складанні анкеты намі былі прынятыя пад 
увагу ўсе прынцыпы складання анкеты, якія дазволілі нам пасля правядзення анкетавання скласці 
агульны партрэт кліента. У апытанні прыняло ўдзел 100 чалавек рознага полу, ўзросту, з розным 
матэрыяльным становішчам. Як паказала апытанне, 66% рэспандэнтаў адказалі, што не куплялі 
карціны, напісаныя алеем, і ўсяго 34% куплялі для сябе або падарунка. 67% апытаных хацелі б 
набыць карціну, але ў сілу якіх або абставін не могуць гэта зрабіць. 67% рэспандэнты лічаць кар-
ціны, напісаныя алеем не вельмі папулярнымі ў сілу таго, што недастаткова рэкламы, высокі кошт, 
нешырокі асартымент. Можна зрабіць выснову, што карціны, напісаныя алеем, не так папулярныя, 
як іншыя тавары рынку мастацтваў, таму што ў гэтага тавару слабая рэклама і высокая сабекошт, 
выкліканая ручной працай, існуе малая колькасць гандлёвых кропак з вялікім асартыментам 
дадзенага тавару. Маркетынгавае даследаванне - гэта сістэматычны пошук, збор, аналіз і 
прадстаўленне даных і звестак, якія адносяцца да канкрэтнай рынкавай сітуацыі, з якой давялося 
сутыкнуцца прадпрыемству. З з'яўленнем і ўмацаваннем маркетынгу як асновы рынкавай дзей-
насці аналіз рынку ўпісваецца ў яго рамкі, і становіцца неад'емнай складовай часткай, узбагачаю-
чыся метадалогіяй маркетынгу і ператвараючыся ў информационноаналитическое забеспячэнне. 
Неабходна падабраць сваю стратэгію даследаванні для кожнага спажыўца, даць адчуць, што ме-
навіта яго адказ на пытанні анкеты дапаможа дамагчыся поспеху ў даследаванні рынка. Па сут-
насці, гэта праўда, бо сабраная ўся інфармацыя ў выніку дасць магчымасць скласці партрэт 
спажыўца і правесці аналіз рынку. 
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Маркетинг – это совокупность управления и организации производительной и сбытовой дея-
тельностью предприятий, изучение рынка, которое ставит цель формировать и удовлетворять 
спрос на продукцию и услуги и получение прибыли [1]. 
Начало работы предприятия или организации без использования инструментов маркетинга не 
представляется возможным. Открытие нового бизнеса требует не только финансовых вложений, 
но и идейной составляющей, которая будет успешной [2, с.44]. 
 В процессе маркетингового изучения, предприятия могут изменять сферы и направления своей 
деятельности. Маркетинговые изучения услуг – повторяющееся мероприятия по получению ин-















лиз и отображение данных в виде, необходимом для решения задач, стоящих перед фирмой [2, 
c.45]. 
Существует два вида маркетинговых исследований: 
1. Кабинетное исследование, проводящееся на основе второстепенных данных, которые можно 
найти в официальных источниках, государственных публикациях. С использованием этого метода 
можно получить представление о тенденциях рынка и действиях конкурентов в общем виде.  
2. Полевые методы, которые используются для большего анализа. Их разделяют на количе-
ственные и качественные, но все они связаны с общением с потенциальными потребителями [3, 
с.4]. 
Проведение маркетинговых исследований даёт шанс получить преимущество, снизить коммер-
ческие и финансовые риски предпринимательской деятельности, определить отношение потреби-
телей к предоставляемой услуге [4, с.24]. 
Важнейшим объектом маркетингового исследования является рынок – система отношений 
между продавцом и покупателем (производителя с потребителем). 
Маркетинговая деятельность предприятия состоит в полном изучении рынка с целью выявле-
ния величины спроса для создания определенных программ, адресованных конкретным рыночным 
сегментам, цель которых укрепление позиций предприятия на рынке, увеличении продаж и обес-
печение желаемой величины прибыли. Таким образом, маркетинг на предприятии в лице марке-
тинговой службы является главным центром, а  на основании информации, поступающей от мене-
джеров по маркетингу, формируется производственная, научно-исследовательская, сбытовая, кад-
ровая, финансовая политика предприятия. Благодаря прогнозной величине спроса формируется 
план продаж, который является основой разработки производственного плана предприятия, что 
определяет взаимоотношения производителей с поставщиками и потребность в рабочей силе [2, 
c.45]. 
Анализ маркетинговой деятельности предприятия позволяет выделить ее основные функции: 
анализ величины спроса и его изменений в будущем; проведение маркетинговых исследований, 
направленных на изучение влияния факторов внешней среды, а также на деятельность организа-
ции с целью регулирования внутреннего и внешнего потенциала фирмы; анализ конкурентоспо-
собности предприятия; формирование товарной политики предприятия; разработка политики 
коммуникации с потребителями, формирование программ продвижения товаров на рынок [2, c.46].  
При выборе плана маркетинга руководство предприятий обращает внимание на то, что потреб-
ности потребителей отличаются, поэтому почти не представляется возможным создать такой то-
вар, который бы понравился сразу всем потребителям. Для того чтобы маркетинговая деятель-
ность предприятия была продуктивной и помогала достижению поставленной цели, т. е. обеспе-
чивала получение прибыли, специалисты по маркетингу в первую очередь анализируют рыночные 
возможности фирмы, потом сегментируют рынок по определенным критериям, оценивая и выби-
рая удовлетворительные рыночные сегменты. После выбора одного или нескольких сегментов для 
изучения, принимается решение о том, что поспособствует товару занять своё место на рынке и в 
мыслях потребителей, которые формируют этот сегмент,  т. е. вырабатывается стратегия позицио-
нирования и воплощается ее в комплексе маркетинга. Комплекс маркетинга включает набор тех 
инструментов, которые есть в распоряжении специалистов, с помощью которых они могут влиять 
на спрос, на свой продукт со стороны рынка [2, c.46]. 
Говоря о маркетинговой деятельности, важно вспомнить её главный раздел – рекламу. В систе-
ме маркетинга реклама – важная составляющая, как концепции, так и инструментария предприни-
мательства и используется совместно с другими стратегическими решениями, благодаря которым 
укрепляется позиция фирмы на рынке, стимулируется продажа товаров и услуг. Предприятиям 
важно не только производить качественные, хорошие товары и услуги, но и своевременно инфор-
мировать потребителей об их преимуществах. Чтобы товар был востребован, он должен обладать 
важными для потребителя параметрами, а потребители должны иметь информацию о его характе-
ристиках [5, c.56]. 
Целью рекламы является увеличение потенциальной восприимчивости потребителей к предло-
женным товарам или услугам, для того, чтобы помогать увеличению продажи рекламируемой 
продукции в соответствии с запланированными объёмами реализации товаров (услуг) [5, c.56]. 
Из всего вышесказанного можно сделать вывод, что маркетинг охватывает все стадии движе-
ния товаров и услуг в условиях рынка. Маркетинг позволяет осуществить максимальную адапта-













предприятия является одним из разделов его бизнес-плана – плана реализации идеи, документом, 
содержащим полное обоснование стратегий всех направлений бизнеса [5, c.56]. 
Таким образом преуменьшить роль маркетинга в деятельности предприятия не получится, так 
как маркетинговая деятельность является необходимым условием существования предприятия в 
условиях рыночной конкуренции. 
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Цифровой маркетинг (digital-маркетинг)  – это продвижение бренда и привлечение клиентов с 
помощью различных цифровых каналов: социальные сети, интернет, e-mail рассылка, контекстная 
реклама, контент-маркетинг и т. д.  
Цифровой  маркетинг также предполагает использование инструментов, позволяющих привле-
кать клиентов из оффлайн-среды, таких как смс-сообщения, мобильные приложения на телефонах 
и т.д. Главными задачами цифрового маркетинга являются продвижение бренда и увеличение 
сбыта продукции с помощью различных методик. Цифровой маркетинг включает в себя большой 
выбор маркетинговых тактик по продвижению товаров, услуг и брендов, основанных на создании 
и использовании определенных цифровых маркетинговых  активов.  
Существует множество подходов к классификации цифровых маркетинговых активов. Так, к 
цифровым маркетинговым  активам относят: 
– базы данных (содержащие контакты клиентов, поставщиков, рабочего персонала) 
– публичная информация (информационный контент на сайте, визуальный контент, видеокон-
тент, презентации и т. д.) 
– активы, применяемые с целью оптимизации коммуникаций (чат-боты, электронная почта и т. 
д.) 
– активы, позволяющие осуществлять управление ключевыми бизнес-процессами (CRM-
комплексы, продающие скрипты и т. д.) 
– общедоступные интернет-маркетинговые каналы (официальные аккаунты социальных сетях, 
информационный контент на сайте, e-mail-рассылка и т. д.) 
– рекламные активы: аккаунты в социальных сетях, контекстная реклама, доступы в рекламные 
площадки (в т. ч. соцсетевые), поисковое ядро, текстовый кит, контекстные рекламные объявле-
ния, семантическое ядро 
– аналитические сервисы (Google Analytics, Яндекс. Метрика и др.) 
    – логотипы, виртуальные визитки, шрифты (формирование фирменного стиля компании) 
    – контент, подающийся аудитории в качестве экспертного информационного продукта (соб-
ственная литература, практические кейсы, аналитические исследования и т. д.) 
– рабочая документация (файлы по конкретным проектам) [1].  
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